












Перед вами сборник материалов конференции по брендингу малых и сред-
них городов России, содержание которого является убедительным свидетельст-
вом того, насколько интерес к этой теме возрос за последний год со стороны 
как теоретиков, так и практиков данной сферы. Российский путь освоения но-
вой коммуникативной технологии развития территорий имеет недолгую исто-
рию и начинался с изучения опыта западных коллег в сфере брендинга мест 
(place branding), как эту научно-практическую область называют в англоязыч-
ных источниках, или геобрендинга, как говорят наши французские коллеги. 
В геобрендинге, применяемом к продвижению территорий самого различ-
ного масштаба, брендинг малых и средних городов можно с уверенностью вы-
делить в отдельную область. Последнее предопределяется спецификой сущест-
вования небольших городов в России: это и постоянное проигрывание в конку-
ренции за жителей, посетителей и инвестиции большим метрополиям, и преоб-
ладание городов, сформировавшихся вокруг одного большого предприятия 
(моногородов), и сложившиеся в советскую эпоху муниципальные управленче-
ские традиции. Кроме того, социокультурная специфика России, отражающаяся 
в практиках городской повседневности, ключевых символах территории, пове-
денческих моделях в отношениях власти и общества, также накладывает свой 
отпечаток на жизнь российских городов. Все эти аспекты позволяют рассмат-
ривать брендинг малых и средних городов России как отдельную проблемную 
область геобрендинга. За прошедший со времени нашей первой конференции 
год не только расширился спектр проблематики, но и появились новые приме-
ры исследования сугубо российской специфики их существования. 
Разная профессиональная принадлежность авторов, чьи статьи включены в 
данный сборник, лишний раз доказывает междисциплинарный характер гео-
брендинга. Читая статьи, можно убедиться в том, как важны ресурсы краеведе-
ния, истории, культурологии, социологии, гуманитарной географии, журнали-
стики, маркетинга и менеджмента как при анализе ресурсов города, так и при 
разработке и продвижении его бренда. 
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Мы надеемся, что представленные в данном сборнике материалы не только 
помогут нашим коллегам в осмыслении современного состояния российских 
подходов к брендингу малых и средних городов, но и послужат ступенью в раз-
витии теории и практики геобрендинга в России. 
В заключение хотелось бы поблагодарить за сотрудничество администра-
ции и общественность городов-партнеров конференции, без участия которых 
наша дискуссия не была бы столь содержательной и эвристически ценной. 
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